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ABSTRAKT
Marketingu digjital sot konsiderohet si një ndër format më të rëndësishme të
promocionit,e cila me kërkimet më të reja paraqet një rëndësi strategjike për bizneset që
kanë bërë përpjekjet e tyre drejt tregut elektronik. Ideja e marketingut digjital dhe cilësia e
shërbimeve elektronike përbën sfidën për agjensionet turistike sot dhe në të ardhmen. Sipas
publikimit të Eurostat-it , në vitin 2018, Kosova ka përqindjen e familjeve që kanë qasje në
internet në shtëpi më të lartën në Rajon (93%), kjo përqindje është më e lartë se edhe në
vetë vendet e BE-së (89%). Për një kohë të shkurtër, marketingu në internet u bë një
fenomen në të gjithë botën, duke e zhvendosur interesin e zhvillimeve të reja turistike drejt
tij. Një nga arsyet kryesore për rritjen e vëmendjes ndaj marketingut në interrnet është se ai
përfaqëson tendencën e kohës. Nga ana tjetër duke parë përparimet në teknologji, aktivitetet
e tij do të ndihmojnë industrinë turistike. Qëllimi kryesor i këtij studimi është të eksploroj
fushën e marketingut digjital në agjencionet turistike në Kosovë.
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1.HYRJE
Hulumtimet e shumta kanë vënë në pah se qëllimi kryesor i çdo kompanie është rritja e
shitjeve dhe maksimizimit të fitimit. Marketingu është përballur me ndryshime të mëdha
përshkak të globalizimit dhe revolucionit të internetit, përkundër këtij fakti marketingu
tradicional ende vazhdon të perdoret nga shumë ndërmarrje. Konkurrenca e fortë ka shtyrë
kompanitë të kërkojnë më shumë mundësi dhe strategji të ndryshme të marketingut. Ardhja e
tregtisë elektronike ka bërë që shumë prodhues të ridizajnojnë strukturat e tyre tradicionale të
kanaleve duke u angazhuar në marketing direkt. Modeli koncepton ndikimin e pranimit të klientit
nga një kanal i drejtpërdrejtë, shkalla në të cilën klientët pranojnë një kanal të drejtpërdrejtë si
zëvendësim për blerje në një dyqan tradicional.

Kotleri dhe të tjerët (1999 f.961-998) mbrojnë idenë se marketingu në internet është formë e
marketingut direkt. Siç deklarojnë autorët, termi “marketingu digjital” ka ndryshuar kuptimin
shumë herë në të kaluarën. Në fillim termi u përdor për të përshkruar shpërndarjen pa
ndërmjetës. “Direkt” në atë kohë u përdor në kuptimin e shpërndarjes së drejtpërdrejtë nga
prodhuesi tek konsumatori ose nga prodhuesi përmes shitoreve të veta direkt tek konsumatori.
Më vonë, marketingu digjital përshkruante shpërndarjen dhe promocionin drejtpërdrejtë tek
konsumatori. Kjo bashkon shitjen me letrat dhe katalogët reklamues të cilat iu shpërndanë direkt
konsumatorit. Kjo ideologji u zhvillua edhe më tej duke shpjer tek definicioni i tanishëm i
marketingut direkt. Ai definohet si një sistem interaktiv i marketingut në të cilin mediat e
komunikimit dhe të promovimit përdoren për të arritur reaksione dhe transaksione të matshme
me konsumatorin në çdo vend. Kotleri pohon se marketingu digjital përbëhet nga lidhje të
drejtpërdrejta me konsumatorë individual të përzgjedhur me kujdes për të marr përgjigje të
menjëhershme nga konsumatori dhe për të kultivuar marrëdhënie afatgjate me konsumatorin
(Kotler & Armstrong, 2010).
Një tregtar direkt ofron konsumatorëve vetëm një përshkrim virtual të produktit, duke përdorur
tekst, grafikë ose simbole në një

katalog të letrës ose faqeve të internetit. Kjo eliminon

përdorimin e prekjes, shijës, erës, dhe shpesh tingëllon nga grupi i shqisave të përdorura në
vlerësimin e parapagimit dhe mund shkaktojnë gabime vlerësimi nga blerësit. Edhe në qoftë se
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produkti mund të kthehet pas blerjes së gabuar, rimbursimi është zakonisht vetëm i pjesshëm
(Chu et al. 1998). Nëse produkti është blerë nga një treg i drejtpërdrejtë, zakonisht konsumatori
do të kërkohet të presë shtatë-ditë për dorëzim dhe do të ngarkohet një transportim dhe pagesa e
trajtimit (Hess et al., 1996). Së fundi, shërbimi mund të reduktohet për shkak se shitësi ndodhet
në një distancë. Kompanitë këtë e bëjnë duke krijuar marka për produktet e tyre dhe synojnë që
markat e tyre të identifkohen nga ana e konsumatorëve. Identifikimi i markave bëhet nëpermjet
elemente vizuale apo audio, përfshirë formën, ngjyrat, sloganet, logot dhe imazhet, karakteret,
kolonat zanore apo edhe muzikën (Gaillard, Sharp and Romaniuk, 2005). Konsumatorët
familjarizohen duke i mësuar elementet e mësipërme qoftë nëpërmjet eksperiencës së
drejtpërdrejtë nga blerja ose konsumimi i një marke, qoftë në mënyrë jo të drejtpërdrejtë, siç janë
ekspozimi ndaj reklamave, mesazheve publicitare apo edhe nëpërmjet marketingut “word-ofmouth”. Konsumatorët shpesh e kanë më të lehtë të mbajnë mend dhe rikujtojnë një markë
përmes figurave apo imazheve të përdorura, sesa përmes tekstit ose informacionit që synohet të
arrihet nëpërmjet tij (Childers and Houston, 1984). Një markë e fortë është ajo që posedon
kapital të lartë marke (Aaker, 1996).
Duke pasur parasysh të gjitha ato që u përmendën më lartë është me interes që të analizohet roli I
marketingut direkt në agjenconet turistike në Kosovë. Më konkretisht në këtë studim do tu jepet
përgjigje disa pyetjeve kërkimore si më poshtë :
1.

Cila është forma më e aplikuar e marketingut te agjensioneve turistike ne Kosovë?

2.

Cili është faktori më i rëndësishëm që ndikon në përzgjedhjen e agjencionit turistik për

vendimet e blerjes së shërbimeve turistike?
3.

Sa ndikon Marketingu në internet në përzgjedhjen e agjencionit turistik për vendimet e

blerjes së shërbimeve turistike?
Duke parë rolin dhe rëndësinë e marketingut në agjencionet turistike në Kosovë dhe si qëllim të
kësaj teme është vënë në theks të veqantë mbi analizën e influencës që ka marketingu e që
transmetohen në kanale të ndryshme si TV, radio, media sociale, revista etj, në preferencën e
agjencioneve turistike në Kosovë. Në kapitujt në vijim mund të gjeni informata më të
hollësishme për pjesët si në vijim: shqyrtimi i literaturës, metodat e hulumtimit, rezultatet,
konkluzionet dhe rekomandimet e punimit.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS (HISTORIKU)
2.1 Koncepti I Marketingut Digjital
Marketingu sot kryesisht ka të bëj me krijimin e vlerës së klientit dhe ndërtimin e marrëdhënieve
të konsumatorëve që përfitojnë të dyja palët. Bota e marketingut po ndryshon shpejt, përshkak të
teknologjisë së re, kanalet e marketingut kanë ndryshuar gjatë viteve të fundit në internet.
(Armstrong & Kotler 2013, 21.) Procesi i marketingut mund të shihet si një mënyrë për t’i
kënaqur nevojat e konsumatorëve, në mënyrë që produktet ose shërbimet të mund të shiten pa i
kushtuar shumë vëmendje procesit të shitjes. Kjo i mban klientët të angazhuar në kompani dhe
vlerësojnë marrëdhëniet ndërmjet kompanive dhe klientëve. (Armstrong & Kotler 2013, 33). Në
këtë kapitull paraqiten teoritë e marketingut. Kapitulli jep një vështrim në bazat e marketingut
dhe çfarë marketingu me të vërtetë do të thotë. Qëllimi është gjithashtu të sigurojë një pasqyrë
nga perspektiva e planifikimit të marketingut.
Procesi i marketingut mund të shihet si një mënyrë për t’i kënaqur nevojat e
konsumatorëve, në mënyrë që produktet ose shërbimet të mund të shiten pa i kushtuar shumë
vëmendje procesit të shitjes. Kjo i mban klientët të angazhuar në kompani dhe vlerësojnë
marrëdhëniet ndërmjet kompanive dhe klientëve. (Armstrong & Kotler 2013, 33)
Marketingu është funksioni i vetëm i biznesit që me të vërtetë angazhohet me klientët.
Veprimi i marketingut nuk mund të përcaktohet në një veprim të veçantë që shpjegon tërë
konceptin. Megjithëse mund të thuhet thjesht se qëllimi i marketingut është të tërheqë
konsumatorë të rinj duke premtuar vlerë dhe të mbajë klientët ekzistues të kënaqur duke ofruar
kënaqësi. Konsumatori I zakonshëm e sheh marketingun kudo që shkojnë. Mund të jenë reklama
në këndin e rrugës ose në TV. Në vitet e fundit, për shkak të përmirësimit të teknologjisë,
tregtarët kanë gjetur më shumë kanale për të tërhequr klientët. Interneti dhe telefonat celularë
personalë mund t'u japin kompanive një avantazh për të drejtuar marketingun e tyre për klientët.
(Armstrong & Kotler 2013, 33.) Në thelb, bazat e marketingut për faktin se nevojat dhe dëshirat
e konsumatorëve duhet të kuptohen para se të mund të zbatohet ndonjë veprim marketingu.
Nevojat dhe dëshirat janë formuluar në bazë të komunitetit të shoqërisë që e rrethon personin dhe
për këtë arsye segmentimi i tregut hulumtohet. (Armstrong & Kotler 2013, 34-36.) Marketingu
3

mund të konsiderohet si identifikim, krijim, komunikim, shpërndarje dhe monitorim i vlerës së
klientit (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 17). Një nga qëllimet e marketingut
është konkurrenca, veçanërisht kompanitë që konkurrojnë në të njëjtën fushë të profesionit.
Ndonjëherë kompanitë janë të detyruara të ndjekin marketingun, pasi të gjithë të tjerët po e bëjnë
këtë dhe kjo e kufizon fitimin e kompanisë. Prandaj, përpjekjet e marketingut duhet të përdoren
që fitimet e aksionarëve të mund të maksimizohen. (Brenket 2008, 22-23.) Marketingu mund të
kuptohet si një pjesë e shitjeve. Zakonisht ekziston një fërkim midis departamenteve të
marketingut dhe shitjes dhe arsyeja mund të jetë ekonomike ose kulturore. Kryesisht çështjet
përballen kur duhet të arrihet buxheti i synuar i shitjes dhe marketingut, i cili sigurohet nga
menaxhmenti. Marketingu shpenzon më shumë para, pasi ajo duhet të marrë parasysh tre nga
katër P'të e marketing miksit: produktin, çmimin, promovimin dhe vendin. (Kotler, Rackham &
Krishnaswamy 2006, 28-29.) Një pjesë e marketingut të suksesshëm është përdorimi i plotë i
marketing miksit. Ai përbëhet nga kombinimi i mjeteve, të cilat përfshijnë katër variabla: çmimi,
promovimi, vendosja dhe produkti. Vlen të përmendet se lista e parë e përzierjes së marketingut
përfshiu 52 elemente dhe tani janë ngushtuar në katër (Kotler, Keller, Brady, Goodman &
Hansen 2009, 17.) Këto katër variabla janë quajtur, katër P's të marketingut përzierje. Kompanitë
përpiqen të gjejnë zgjidhjen më të mirë të mundshme për strategjinë e tyre të marketingut dhe
duke përdorur mjetet në marketing, do të përshtaten me mjedisin e marketingut për të krijuar
fitim. (Armstrong & Kotler 2013, 76) Tabela në vijim paraqet katër variabla dhe objektivat e
tyre.

Table 1. Katër p-të e marketingut mix
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Meqe punimi ka të bëj me përzgjedhje e menyres se tërheqjes se klientëve ne agjensionet
turistike.
Promovimi nga marketing miks, është një nga aspektet kryesore të këtij studimi nga katër
variablet. Promovimi është një veprim që lidh klientët me bizneset përmes një ndërveprimi. Për
më tepër, promovimi është një veprim që krijon më shumë mundësi për të kapur klientët më të
mundshëm. Mënyrat më të zakonshme të promovimit janë reklamimi dhe shitja direkte. (Jobber
& Lancaster 2003, 23-24.)
Pjesë tjetër e rëndësishme nga marketing miks për këtë hulumtim është Lokacioni. Sepse
vendosja e produktit / shërbimit është jetike kur kërkohen klientë të rinj. Kur kërkohen klientë të
rinj, vendi e bën produktin në dispozicion për klientët e synuar. Vendndodhja e produktit mund
të përcaktojë koston e shpërndarjes së produktit në një farë mase. (Armstrong & Kotler 2013,
81.)
2.2 Percaktimi i marketingut digjital
Interneti u shfaq për here të parë në vitin 1963, kurse marketingu në internet në vitet ‟90
nëpërmjet disa teknikave të thjeshta të themeluara nga kompanitë pionere të cilat tregëtuan
produktet e tyre nëpërmjet internetit. Në këtë vit u realizua edhe reklama e parë në internet. Që
nga ajo kohë dhe deri tani, kemi një rritje të vazhdueshme të interesit të kompanive për të bërë
biznes në internet. Kjo tendencë është reflektuar në investimet e mëdha në këtë drejtim të cilat
kapin shifra shumë të larta, prej miliarda dollarësh amerikanë. Gjatë viteve 1995-2000,
periudhë që njhet me emrin“dot com bum” u përfituan miliarda dollarë amerikanë nga shit-blerja
e faqeve të internetit. Gjatë këtyre viteve marketingu në internet ka kaluar nëpër disa faza deri sa
arriti në një formë të strukturuar. Rritja emergjente e internetit e shoqëruar kjo me teknologjinë
përkatëse dhe atë të informacionit ka implikuar çdo aspekt të jetës ekonomike dhe sociale. Sot tre
gjëra janë të qarta për bizneset. Së pari, interneti është shumë i rëndësishëm për marketingun.Së
dyti, marketingu i suksesshëm duhet të bazohet në kuptimin e se si duhet të integrojmë principet
tradicionale dhe ato të biznesit të ri në një strategji koherente online. Së treti, marketingu
nëinternet është një risi, krahasuar me strukturën e marketingut tradicional pra, një mënyrë e re
për të bashkëvepruar me konsumatorët(Theodhori, 2017). 2.6 Marketingu Digjital
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Janë Marketingu i digjital është përfshirja direkte e klientëve potencial duke i
kontaktuar ata pa përdorimin e një ndërmjetësuesi. Ky veprim mund të jetë një telefonatë e
thjeshtë ose një vizitë në shtëpi, gjë që e bën procesin e marketingut të thjeshtë dhe të
drejtpërdrejtë. Supozimi i zakonshëm mund të jetë se teknologjia ka ulur përdorimin e
marketingut direkt, por meqenëse teknologjia kompjuterike është rritur, ai ka lejuar kompanitë të
kapin një grup direkt njerëzish. (Jobber & Lancaster 2003, 186-187.)
Ekzistojnë disa përkufizime të ndryshme të marketingut direkt, por ndoshta më i
zakonshmi është shitja direkte e produkteve ose shërbimeve për publikun. Shoqata e marketingut
të direkt (DMA) e definon atë "një sistem interaktiv të marketingut i cili përdor një ose më
shumë media reklamuese për të ndikuar në përgjigje të matshme dhe / ose transaksion në çdo
vend" (Kumar 2012, 230)
Marketingu digjital është një metodë e marketingut në bazë të të dhënave, e cila
mbështetet në komunikimin me konsumatorët. Mund të shihet si një mënyrë për të kërkuar
përgjigje të drejtpërdrejtë nga konsumatorët dhe prandaj është gjetur të jetë një mënyrë shumë
efektive për treg. Procesi i kontaktit direkt me klientët ka shkuar më lehtë, për shkak të
teknologjisë së re të TI-së, por ende përdoren mënyrat e vjetra tradicionale. Aktivitetet,
konkurset dhe shitja ballë për ballë përdoren ende nga shumë kompani. (Kumar 2012, 230).
Kontakti direkt me klientët gjithashtu jep një mundësi për kompaninë që të ofrojë informacion
dhe të krijojë vetëdije për shërbimet ose produktet. Kjo krijon një komunikim të hapur ku klienti
mund të pyes pyetje të tjera dhe ata mund të marrin përgjigje menjëherë gojarisht ose nëpërmjet
literaturës së shtypur ose elektronike. (Brassington & Pettitt 2013, 424.)
Format më të zakonshme të marketingut direkt janë: marketing në internet,Shitjen ballë
për ballë, posta direkte, Katalogë, Telemarketing, Reklamim direkt, Marketing i Kioskut. Posta
direkte është një teknikë e marketingut me bazë materiale. Materiali shpërndahet përmes një
sistemi postar për adresat e zgjedhura. Marrësit mund të jenë adresa e shtëpisë ose e biznesit dhe
materiali i shpërndarë promovon një shërbim ose një produkt. Materiali i shpërndarë mund të
ndryshojë nga një letër e shkurtër hyrëse ose një katalog më i gjatë, por ideja kryesore mbetet e
njëjtë, promovimi i produktit ose shërbimit. Shumica e postës direkte shpërndahen për
konsumatorët, të cilët janë të panjohurë për kompaninë. Disa nga klientët mund të kenë përdorur
tashmë produktin ose shërbimin e tregtuar.Mbledhja e të dhënave të lokacioneve gjeografike, ku
dhe kur, ofrimi i postës direkte është i rëndësishëm. Konsumatorët të cilët marrin shumë mail
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direkt nga të njëjtat kompani mund të mërziten dhe mund të punojnë si një dobësi për
kompaninë. (Brassington & Pettitt 2013, 426-7.)

Vetëm problemi me postën direkte është që mund të shihet si një hedhurinë në sytë e
klientëve. Konsumatorët normalë që jetojnë në një familje të rregullt mund të marrin pak mjete të
drejtpërdrejta në ditë nga kompani të ndryshme për të cilat nuk kanë interes. (Brassington &
Pettitt 2013, 428.) Ende në shumë shembuj, mail direkt është provuar të jetë efektiv nëse bëhet
siç duhet. Në Finlandë pothuajse 22% e të gjithë marketingut bëhet përmes postës direkte. Numri
ka rënë pak në vitet e fundit, por megjithatë ka një ndikim të vërtetë në botën e marketingut, pasi
mbulon pothuajse një të katërtën e marketingut të bërë në Finlandë. (Honkaniemi 2012.) Në
Evropë është vërtetuar se 60% e konsumatorëve preferojnë të kenë shërbimin e tyre të
drejtpërdrejtë dhe ofertat e produkteve përmes postës direkte. Kjo është më shumë se çdo lloj
tjetër i kanaleve duke përfshirë reklamat e gazetave dhe reklamat online. Gjithashtu, Finlanda
renditet e dyta në përqindjen e përdorimit të marketingut të drejtpërdrejtë në Evropë. (ELMA
2016.) Meqë reklamimi është i shtrenjtë, reklamuesit kërkojnë përgjigje të drejtpërdrejtë nga
klientët që kanë marrë informacione për marketing. Në atë postë të shpërndarë direkte, mund të
jetë një kërkesë për porosi për klientët të cilët pastaj mbushin dhe kontaktojnë kompanitë. Ose
me një thirrje telefonike për të kërkuar më shumë informacion ose me një pyetje për të kërkuar
një shërbim / produkt. (Brassington & Pettitt 2013, 429-30.) Në Finlandë disa familje nuk u
pëlqen të marrin reklama përmes shërbimit postar. Ata mund të kenë shenja mbi dollapët e tyre
përkatës të postës, të cilat tregojnë se nuk duhet të dorëzohen reklama. Dërguesit e postës
gjithmonë e respektojnë atë vendim të konsumatorëve dhe nuk po japin reklama për ato familje
Marketingu derë më derë është një mënyrë për të tregtuar produktet drejtpërdrejt në
shtëpinë private të klientit ose në bizneset publike. Zakonisht, kur produktet ose shërbimet janë
me të vërtetë të shtrenjta dhe konsumatorët kërkojnë më shumë kohë për të menduar vendimin e
blerjes së tyre. Marketingu nga dera në derë është krejtësisht i ngjashëm me shitjen ballë për
ballë (F2F). Qëllimi kryesor është të sigurojë informacionin direkt për konsumatorin, i cili
mbulon pjesën e marketingut dhe më pas, produkti ose shërbimi shitet. Në rastin kur nuk shitet
asnjë produkt ose shërbim, procesi quhet vetëm marketing derë më derë. (Donaldson 2007, 21.)
Përveç kësaj, ky proces duhet të shihet si shitja e F2F, sepse gjithçka që përfshihet në procesin e
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marketingut është gjithashtu pjesë e procesit të shitjes. Prandaj, derë më derë dhe F2F nuk duhet
të krahasohen me njëra-tjetrën, por duhet të mbështesin proceset përkatëse të secilit.
Unioni Ndërkombëtarë i telekomunimikimit për vitin 2018 publikoi se në botë ka rreth
3.9 miliard përdorues të internetit të cilët përbëjnë 51.2% të gjithë popullsisë botërore. Qendra
për Kërkime me Pakicë ka parashikuar tendencat në shitjet online me pakicë për Evropën dhe
SHBA. ‘Online 'përcaktohet si shitje ku transaksioni përfundimtar bëhet përmes internetit ose në
distancë, pavarësisht nëse interneti është përdorur për shfletimin dhe krahasimin e çmimeve.
Sektori i shitjes me pakicë në internet është nxitësi kryesor i rritjes në tregun evropian dhe të
Amerikës së Veriut, duke arritur në Evropë normat e rritjes prej 18.2% (në 2015), 15.6% (2016)
dhe rritjet e pritshme në 2017 prej 14.2% dhe 13.8% në 2018. Në të kundërt, normat vjetore të
rritjes për të gjitha llojet e shitjeve me pakicë (nga dyqanet dhe internet) ka pasur rritje
mesatarisht prej 1.5% deri 3.5% .
Recesioni nxiti shumë blerës për të blerë në internet më tepër nga dyqanet tradicionale.
Fakti që kërkimi në internet është relativisht i lehtë dhe i parashikueshëm ka bërë pakicë online
tërheqës për një gamë të gjerë produktesh. Fokusi me pakicë në përdorimin në rritje të
teknologjisë celulare është një faktor shtesë për të bërë pakicë në internet tërheqës dhe i
përshtatshëm. Kjo rritje në nivelin e shitjeve, mund të jetë atribut i rritjes së besimit të
konsumatorëve dhe përmirësimet në aspektin e sigurisë të tregjeve në internet. Konsumatorët që
realizojnë blerje në internet, kanë më shumë besim tek sugjerimet dhe vlerësimet e miqve dhe
përdoruesve tjerë të internetit (forumet konsumatore dhe grupet e diskutimit) se sa tek reklamat e
kompanive në media të tjera (Kapferer, 2008).
Globalizimi i tregjeve, nevoja për përdorimin e teknologjive të reja në platformat e
biznesit, (për sa i përket funksionit marketing të një biznesi) si dhe intensifikimi I konkurrencës
po bëhen gjithnjë e më të rëndësishem. Kjo tendencë pritet të vazhdojë edhe në të ardhmen.
Studimet kanë treguar se përparimet teknologjike kanë krijuar modele të reja komunikimi dhe
kanale marketingu duke shkaktuar ndikime të mëdha në praktikat marketing (përshembull
pranimi i mediave elektronike si një mjet komunikimi jetësor dhe efiçient nga pikpamja e
kostove). Kjo është epoka e informacionit. Çdokush përdor informacionin për të marrë vendime
dhe për të reduktuar riskun e perceptuar.
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Marketingu digjital është një formë e paguar e promovimit të produkteve dhe shërbimeve
përmes një sponsori të identifikuar duke përdorur një medium digjital. Marketingu digjital është
ai element i përzierjes së promovimit, i cili shpesh konsiderohet i spikatur në matricën e
përgjithshme të marketingut. Dukshmëria dhe përhapja e saj e lartë e ka bërë atë një medium të
rëndësishëm tregtar në shoqëri. Shtë një mënyrë për të ndikuar konsumatorin për të blerë
produkte ose shërbime përmes bindjes vizuale ose audio. Një produkt ose shërbim reklamohet
kryesisht për të krijuar vetëdijen për shërbimin e tij në mendjen e blerësve të mundshëm. Si
rezultat i globalizimit dhe ndryshimeve pasuese të modeleve të blerjes së konsumatorit, industria
e reklamave ka pësuar një transformim të rëndësishëm në vitet e kaluara. Perkufuzumi I
Marketing Digjital eshte teresia e aktiviteteve te marketingut qe perdorin kanalet e internetit per
te zhvilluar rrjetin e tyre tregtar, analizojne tendencat e tregut, parashikojne ecurine dhe krijojne
oferta per profilin e klientit te cilin synojne te arrijne. Aktiviteti I Digjital Marketingut perfshin te
gjitha aktivietet e SEO dhe SEM (Search Engine Optimization dhe Search Engine Marketing)
por gjithashtu perfshin aftesi dhe eksperienca specifike ne lidhje me mjete te tilla si Google,
AdWordsm marketing e_mail, lead generation. Marketingu Digjital eshte I rendesishem sepse ky
aktivitet kombinohet me strategjite tradicionale te shitjeve. Nese ne mendojme per e_Commerce
te cilet nuk kane nje dyqan fizik, atehere kuptojme rendesine e nje figure si ai I menaxherit
digjital, I cili di te terheqe klientet ne internet ne menyren me te mire. Bota e Marketingut
Digjital, rritet me ritme te shpejta, nderkohe behet gjithmone dhe me e veshtire percaktimi i asaj
se cfare do te ndodhe neser,

mundohemi dhe perpiqemi te vezhgojme te tashmen dhe te

percaktojme tendencat digjitale. Marketingu digjital eshte nje sektor ne rritje te vazhdueshme
keto vitet e fundit, sidomos per bizneset te cilet duan te perdorin internetin si nje menyre per te
arritur klientet e tyre.
Me ndryshimet dhe evoluimin e teknologjive moderne, bizneset e vogla dhe të mesme
janë duke bërë çdo gjë për ti ndjekur këto trende. Shumica e bizneseve vetëm se kanë bërë
kalimin e tyre në platformat online me qëllim të rritjes të të hyrave dhe të pjesëmarrjes së tyre në
treg.
Marketingu Digjital është një nga industritë me rritjen më të madhe viteve të fundit dhe
deri në vitin 2020 të hyrat në këtë industri pritet ta kalojnë shumën prej 300 miliardë dollarë.
Marketingu digjital është kosto-efektive. Ai i mundëson kompanive të vogla dhe të
mesme të konkurojnë për pjesën e tyre në treg. Kompanitë e vogla tani kanë resurse për të bërë
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kampanja të marketingut të cilat më parë vetëm kompanitë e mëdha kanë mundur t’i përballojnë.
Pra, marketingu digjital, i mundëson bizneseve të targetojnë audiencën e tyre me kosto shumë
më të ulët se sa me përdorimin e kanaleve tradicionale të marketingut.
Marketingu digjital ju mundëson të hyra më të mëdha. Konvertimi më i madh i
konsumatorëve përmes teknikave të marketingut digjital, do t’ju siguroj përfitime më të mëdha
për biznesin. Sipas Google, kompanitë të cilat përdorin strategji të marketingut digjital, kanë 2.8
herë mundësi më të madha të rritjes të të hyrave se sa ato që nuk përdorin, kurse bizneset e vogla
dhe të mesme do kenë 3.3 herë më shumë mundësi të rritjes së bzinesit të tyre.
Marketingu digjital ju mundëson të komunikoni me audiencën e dëshiruar. Nisur nga
fakti se 81% e konsumatorëve i përdorin telefonat për të bërë kërkime në internet për produkte
apo shërbime, përdorimi i marketingut digjital, mudëson që ju shumë më shpejt t’i njihni nevojat
dhe dëshirat e komsumatorëve.
Kalimi nga marketingu tradicional në marketing digjital mund të jetë sfiduese për shumë
individë dhe kompani.
2.3 Marketingu Digjital Sot
Modeli Marketingu ka parë disa përmirësime të mëdha pasi që teknologjia është
përmirësuar. Shumica e përpjekjeve të marketingut në ditët e sotme shihen nga ekranet që
njerëzit i shohin gjatë gjithë ditës. Ekranet do të thotë: TV, Telefon dhe kompjutera. Njerëzit
harxhojnë gjithnjë e më shumë kohë duke përdorur pajisjet e tyre personale, gjë që krijon shumë
mundësi dhe mundësi për kompanitë që të tregtojnë produktet dhe shërbimet e tyre. Veçanërisht
në internet, që është tregu më i madh në histori. (Blyth 2011.)
Supozimi i vjetër i marketingut nuk zbatohet në botën e sotme. Në vitet e mëparshme marketingu
thjesht nënkuptonte reklamimin dhe se reklamimi ishte vetëm drejtimshe: kompania për
konsumatorin. Përveç kësaj, marketingu u pa si një përpjekje vetëm për shitjen e produkteve, gjë
që nënkuptonte maksimizimin sa më shumë të fitimit (Scott 2009, 12.).
Në ditët e sotme, marketingu shihet diçka më shumë sesa veç reklamim. Ka të bëjë me ndërtimin
e një marrëdhënieje që ndërvepron së bashku. Tregjet janë në shënjestër në mënyrë që audienca e
panevojshme të largohet (Scott 2009, 25).Shumica e njerëzve në mbarë botën janë të lidhur në
internet dhe në këtë mënyrë klientët mund të arrihen globalisht nëse është e nevojshme. Në fund
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të vitit 2018, 3.9 miliardë përdorues të internetit u gjetën në të gjithë botën dhe mbulojnë 51.2%
të popullsisë.
Kërkimet në internet kryesisht mbështeten në disa burime dhe një motor kërkimi që është
Google. Rreth 90% e të gjitha kërkimeve në internet në Evropë bëhen nëpërmjet Google. Kjo do
të thotë që të gjitha informatat e kontrolluara janë sigurisht të kërkuara nga Google. Prandaj,
faqja e parë relevante që përputhet me kërkimin, do të zgjidhet dhe kjo krijon një mundësi për
kompanitë që të drejtojnë marketingun e tyre përmes optimizimit të motorëve të kërkimit. Kjo
mund të shihet si një mënyrë e marketingut direkt për konsumatorët. (Blyth 2011, 32-33.)
Marketingu efektiv kërkon një planifikim dhe implementim të duhur të strategjisë.
Planifikimi mund të shihet si një proces i parashikimit të mjedisit të biznesit të kompanisë.
Strategjia e marketingut duhet të planifikohet së bashku me operacionet e kompanisë, nëse nuk
bëhet siç duhet; strategjia e marketingut mund të formulohet për të ndjekur tregje të gabuara.
Niveli I lartë i kompanisë duhet të jetë në bashkëveprim midis tregtarëve në mënyrë që të
diskutohen objektivat dhe udhëzimet. (Brassington & Pettitt 2013, 499-500.)
Planifikimi i një strategjie të marketingut do të përcaktojë tregjet e synuara me kombinimin e
faktorëve të tjerë. Planet e marketingut janë projekte të hollësishme, të shkruara, të cilat do të
përcaktojnë kohën, tregjet, buxhetin dhe burimet për operacionin. Shumica e planeve të
marketingut janë vjetore, por koha varet nga madhësia e organizimit dhe fokusi. (Brassington &
Pettitt 2013, 502.) Konkurrentët mund të kenë një ndikim në strategjinë e marketingut.
Kompanitë më të vogla detyrohen të tregtojnë operacionet e tyre më agresive, sepse konkurrentët
më të mëdhenj tashmë dominojnë në tregje. Konsumatorët janë të hapur për shërbime dhe
produkte të reja, nëse marketingu është efektiv. Konkurrentët dominues në tregjet megjithatë nuk
janë aq të etur për të mbledhur konsumatorë të rinj nga marketingu i tyre, por po përpiqen të
krijojnë vlera në marrëdhëniet mes tyre dhe klientit. (Brassington & Pettitt 2013, 505-506.)
Plan të marketingut të përsosur nuk ka, sepse kompanitë dhe operacionet e tyre janë gjithmonë
unike. Megjithëse, procesi i planifikimit të strategjisë mund të ndahet në pjesë të ndryshme që
ndihmon në planifikimin e procesit. Figura në vijim tregon se procesi i marketingut është një
cikël i vazhdueshëm që vazhdon për aq kohë sa bëhen përpjekjet e marketingut. Prandaj, procesi
i marketingut duhet të zbatohet në një afat më të gjatë kohor, sesa vetëm për fillimin.

11

Figure 1. Procesi I planifikimit
Një gjë të rëndësishme që duhet të kemi parasysh ne planifikimin e marketingut është se
konsumatori duhet të jetë në qendër të vëmendjes dhe ofrimi I dëshirave dhe nevojave tek ata.
Shumë biznese kanë një qasje me marketingun si një mënyrë për të kënaqur klientët e tyre dhe
objektivat e kompanisë. Edhe pse, objektivat e tyre kryesore janë të ndryshme interesi kryesor
është të krijojë fitim për kompaninë dhe të maksimizojë vlerën e aksionerëve. (Brenkert 2008,
46)
2.4 Marketingu Digjital I Synuar (TARGET DIGITAL MARKETING )
Marketingu është një term i gjerë dhe një mënyrë e marketingut është se ajo mund të jetë
në shënjestër të një grupi të caktuar njerëzish ose zona. Produktet zakonisht nuk apelojnë për të
gjithë konsumatorët dhe prandaj produktet duhet të jenë në një farë mase të synuar. Meqenëse në
këtë hulumtim, kompania e rastit dëshiron të tërheqë njerëz të caktuar nga zonat e synuara,
marketingu i synuar do të ndihmojë në maksimizimin e suksesit.
Marketingu kërkon shumë effort për informata të sakta për klientët në mënyrë që këta
konsumatorë të mund të vihen në shënjestër nga metoda të ndryshme, të planifikuara dhe të
marketingut. Marketingu i synuar mund të jetë, për shembull, postë direkte ose marketing në
derë- më derë . Të gjitha përpjekjet, të cilat drejtpërsëdrejti i drejtohen drejtpërdrejt klientëve,
njihen si target marketingu. (Jobber & Lancaster 2003, 188.)
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Marketingu i synuar ndonjëherë mund të duket diskriminuese për të tërhequr klientët. Grupi i
synuar i njerëzve mund të jetë shumë i ngushtë dhe në këtë mënyrë mund të duket i njëanshëm
ndaj të tjerëve që nuk preken direkt përmes fushatës. Prandaj, grupi i synuar duhet të jetë më i
madhë se sa pritet në mënyrë që konsumatorët e tjerë të preken në mënyrë pozitive përmes
marketingut. (Peter & Olson 2008, 368.)
Target Marketingu është bërë më i lehtë në vitet e fundit për shkak të përmirësimeve në
teknologji. Optimizimi i motorëve të kërkimit dhe grumbullimi i të dhënave nëpërmjet internetit
ka ndihmuar shumë kompanitë që të arrijnë shumën maksimale të klientëve (Blyth 2011).
Mbledhja e të dhënave nga konsumatorët është gjëja kryesore. Të dhënat e grumbulluara mund të
përbëhen nga: informacioni aktual mbi konsumatorët, informacioni gjeografik dhe informacioni
promovues. Pas mbledhjes së informacionit, metodat e marketingut zgjidhen duke përdorur të
dhënat e mbledhura. Ka disa mënyra për të tregtuar produktet dhe shërbimet duke përdorur
metoda të ndryshme të marketingut të synuar. Posta direkte dhe telemarketing janë ato më
tradicionale. Në të njëjtën kohë, teknologjia ka provuar fuqinë e saj që nga marketingu i sotëm
mund të bëhet me më pak para dhe kohë në internet. (Jobber & Lancaster 2003, 189.) Figura e
mëposhtme paraqet procesin e menaxhimit të një fushate marketingu të synuar.

Figure 2. Menaxhimi i kampanes së marketingut të synuar
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Njerëzit mund të vihen në shënjestër nga arsye të ndryshme dhe arsyet kryesore janë:
segmentimi, marketingu lokal dhe individual. Figura më poshtë, shpjegon të gjithë grupet e
marketingut të synuar (Brenkert 2008, 82)
Siç shihet nga figura tregjet e synuara mund të ndahen në grupe të ndryshme dhe kompania
duhet të zgjedhë rrugën e vet, e cila do të jetë kanali më fitimprurës i marketingut.
2.5 Segmentimi I tregut digjital
Segmentimi i tregut është një pjesë e marketingut të synuar(cak, target), sepse kompanitë
që kërkojnë të përmirësojnë përpjekjet e tyre për marketing, duhet të zbatojnë një lloj
segmentimi të tregut. Konsumatorët në këtë metodë janë të ndarë në segmente të ndryshme, gjë
që i jep kompanisë një avantazh për të kuptuar klientët e tyre. Kategoritë mund të bëhen nga çdo
gjë, por ato më të shpeshta janë gjeo-demografike. Nëpërmjet ndarjes gjeo-demografike,
konsumatorët mund të ndahen në grupe më të vogla. Gjendja martesore, mosha, të ardhurat dhe
madhësia e familjes janë vetëm disa. (Aaker, Kumar & Dita 2006, 126) Siç u përmend më lartë,
tregjet mund të ndahen në segmente të ndryshme sipas karakteristikave të klientit. Këto
karakteristika mund të gjenden vetëm duke hulumtuar tregun dhe konsumatorët. (Peter & Olson
2008, 371-79.)

14

Tabela 2. Segmentimi i marketingut
Siç u përmend më lartë, tregjet mund të ndahen në segmente të ndryshme sipas karakteristikave
të klientit. Këto karakteristika mund të gjenden vetëm duke hulumtuar tregun dhe konsumatorët.
(Peter & Olson 2008, 371-79.)
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Marketingu është përballur me ndryshime të mëdha përshkak të globalizimit dhe revolucionit të
internetit, përkundër këtij fakti marketingu tradicional ende vazhdon të perdoret nga shumë
ndërmarrje. Konkurrenca e fortë ka shtyrë kompanitë të kërkojnë më shumë mundësi dhe
strategji të ndryshme të marketingut. Ardhja e tregtisë elektronike ka bërë që shumë prodhues të
ridizajnojnë strukturat e tyre tradicionale të kanaleve duke u angazhuar në marketing direkt.
Modeli koncepton ndikimin e pranimit të klientit nga një kanal i drejtpërdrejtë, shkalla në të cilën
klientët pranojnë një kanal të drejtpërdrejtë si zëvendësim për blerje në një dyqan tradicional.
Fokusi i këtij studimi është marketingu digjital dhe vlerësimi i shërbimeve elektronike në
sektorin e agjensive turistike.
• Qëllimi kryesor i këtij studimi është të eksplorojë fushën e marketingut digjital dhe shërbimet
elektronike të ofruar në website-et e agjensive turistike, pra të sigurojë një kuptim më të mirë të
këtij fenomeni.
• Shërbimet elektronike në sektorin e agjensive turistike nuk janë një fushë shumë e studiuar,
prandaj kërkohen studime të mëtejshme. Me rritjen e rolit dhe rëndësisë të websiteit si nga
këndvështrimi konsumator (si pikë kontakti) ashtu edhe nga këndvështrimi i agjensive turistike
(zyrat virtuale të agjensive) këto të fundit duhet të kenë një kuptim të mirë të rëndësisë
strategjike të tij, si një mjet për t‟ju drejtuar konsumatorëve në mjedisin elektronik.
• Meqënëse egziston një pranim gjithnjë e në rritje i marketingut digjital nga sipërmarrjet e
vogla dhe të mesme të cilat kanë resurse të limituara, web-i përfaqëson mënyrën më të mirë për
të arritur konsumatorët dhe për të shpërndarë produktet apo shërbimet turistike nëpërmjet
transaksioneve online.
• Agjensitë turistike kanë nevojë për të menaxhuar me kujdes shërbimet elektronike në website
nëpërmjet menaxherëve kompetentë.
• Njohuritë dhe rezultatet e këtij studimi do të implementohen praktikisht nëpërmjet hartimit të
një profili të shërbimeve elektronike (më të rëndësishmet) nga këndvështrimi i konsumatorëve.

Kur biznesi i vogël fillon të funksionojë, fokusi shpesh është se si të marrin grupin e parë të
klientëve përmes derës. Ata mbështeten në format tradicionale të reklamimit, pa menduar të
përdorin marketing digjital. Ata besojnë se meqënëse ata e dinë se ofrojnë një produkt apo
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shërbim të mirë, është vetëm çështje kohe derisa konsumatorët të gjejnë rrugën drejt tyre.
Ndërsa kjo strategji mund të sjellë një rrjedhje të biznesit, ekziston një mënyrë më e mirë dhe më
e lehtë. Biznesi i vogël duhet të konsiderojnë tregun e madh të perspektivave online. Grupi i
klientëve potencialë që gjenden në internet është një grup shumë më i madh njerëzish sesa ka
gjasa të jenë në gjendje të tërheqin në nivel lokal. Duke përdorur marketingun digjital, mund të
arrin një audiencë të jashtëzakonshme në një mënyrë që është edhe me kosto efektive dhe e
matshme.
Në këtë studim do tu jepet përgjigje disa pyetjeve kërkimore si më poshtë :
1.

Cila është forma më e aplikuar e marketingut te agjensioneve turistike ne Kosovë?

2.

Cili është faktori më i rëndësishëm që ndikon në përzgjedhjen e agjencionit turistik për

vendimet e blerjes së shërbimeve turistike?
3.

Sa ndikon Marketingu në internet në përzgjedhjen e agjencionit turistik për vendimet e

blerjes së shërbimeve turistike?
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4. METODOLOGJIA
Në cdo projekt, punim apo hulumtim është shumë me rëndësi se cfarë informata po nxjerrë rreth
saj. Metodat të cilat janë përdorur në këtë punim janë të dhënat primare dhe ato sekondare,
metoda desktripktive, metoda deduktive, metoda kualitative dhe kuantitative.
Është përdorur metodologjia sasiore deskriptive sepse kjo medotë është më e përshtatshme për të
nxjerrë përfundime të vlefshme dhe për ti dhënë përgjigje pyetjeve hulumtuese.
Për të shyrtuar një literaturë të plotë dhe gjithëpërfshirëse, janë lexuar libra, botime dhe revista
shkencore të fushës së marketingut nga autorë të huaj dhe kosovarë.
Kohët e fundit është rritur ndjeshëm numri i bizneseve të cilët përdorin internetin apo media të
tjera elektronike për të realizuar aktivitetet marketing duke i hapur rrugë zhvillimit dinamik të
marketingut elektronik (si filozofi dhe fenomen i ri). Zbatimi i marketingut elektronik nga
sipërmarrjet e vogla dhe të mesme po ndryshon formën dhe natyrën e tyre në të gjithë botën.
World wide web ka mundësuar krijimin e kanaleve elektronikë. Për këtë arsye interneti dhe
mediat e tjera elektronike si rezultat i karakteristikave unike (si treg dhe si media) luajnë një rol
të rëndësishëm në realizimin e aktiviteteve marketing.
Të dhënat për kryerjen e analizës janë mbledhur me anë të një pyetësori i cili përbëhet në total
nga 8 pyetje. Pyetësori nuk është marrë i gatshëm por pyetjet e tij janë hartuar duke parë studime
të ndryshme dhe literaturën. Ndersa te dhenat sekondare jane marrur nga zhurnale, literature,
raporte te ndryshme, por ja vlen te përmendet STIKK (Shoqata për teknologji të informacionit
dhe të komunikimit të Kosovës), Unioni Ndërkombëtarë i telekomunimikimit, Hulumtimet për
tregti ndërkombëtare, Gjirafa Biz.
Pyetësori është shpërndarë online dhe është plotësuar nga konsumatorë të ndryshëm në mënyrë
që të sigurohet një kampion i lartë. Në total u morën 64 përgjigje të cilat u analizuan dhe
rezultatet u paraqitën nëpërmjet grafikëve, përqindjeve.
Pyetësori është konceptuar në google form i cili mundëson shpërndarjen online të pyetësorëve
dhe është shpërndarë në media të ndryshme sociale gjatë muajit Maj 2019.
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5. REZULTATET
5.1 Trendet globale të turizmit
Turizmi është njëri ndër sektorët me të mëdhenj në ekonominë globale, dhe po shënon
një ritëm të hovshëm të rritjes. Numri i ardhjeve të turistëve ndërkombëtarë është ngritur nga 25
milion sa ishte në vitin 1950 në 1.2 miliard në vitin 2016. Parashikimet janë që në vitin 2030,
numri i përgjithshëm i ardhjeve të arrijë në 1.8 miliard. Destinacionet që vizitohen më së shumti
nga turistët janë Franca, Shtetet e Bashkuara të Amerikës (SHBA), Spanja dhe Kina. Kohëve të
fundit, rritje e konsiderueshme e numrit të vizitorëve është shënuar në vendet aziatike dhe ato
afrikane. Në anën tjetër, SHBA-të dhe Kina janë burimet kryesore të turizmit (në bazë të numrit
dhe shpenzimeve) në botë.

Figure 3. Numri i ardhjeve të turistëve ndërkombëtarë (1950-2030) Burimi: UNWTO
2017
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Ky sektor luan një rol të rëndësishëm në zhvillim ekonomik, duke ndikuar posaçërisht në krijim
të vendeve të punës dhe në rritje të eksportit të shërbimeve.

Në vitin 2016, ky sektor (duke

përfshirë ndikimin e tij te gjerë) ka kontribuar në ekonominë botërore me 7.6 bilion USD, ka
qenë përgjegjës për krijimin e rreth 292 milion vende të punës. Për t’i vendosur gjërat në
perspektivë, turizmi thjesht përbën rreh 10% të ekonomisë së botës dhe vendeve të punës, si dhe
30% të eksportit të shërbimeve.
Me dinamikat e reja socio-ekonomike, turizmi si sektor ka shënuar transformimet e veta ne
nivele të ndryshme. Më poshtë, janë të paraqitura trendet kryesore të zhvillimit të këtij sektori në
botë sot.
Ditëve të sotme turistët janë shumë të interesuar që të përjetojnë destinacione turistike të cilat
janë të veçanta dhe autentike. Turistët nuk po mjaftohen vetëm me një vizitë të thjeshtë, ata tash
janë të interesuar më shumë për kulturën dhe historikun e destinacionit, të kenë aventura që
mbahen mend gjithë jetën dhe aktivitete të ngjashme interaktive të cilat e bëjnë përjetimin e
paharrueshëm. Më një fjalë, aspekti i përjetimit është shndërruar në diçka qenësore në turizmin
bashkëkohor.
Transformimi digjital, përcaktimi për destinacionet dhe rezervimet në të shumtën e rasteve
(82%) bëhen përmes platformave online (booking.com, tripadvisor, trivago, airbnb – sa për t’i
nënvizuar disa nga to). Rezervimet përmes telefonave mobil gati se janë dyfishuar krahasuar me
vitin 2016 – nga 31% në 49%. I gjithë ky transformim, përveç tjerash, ofron mundësi që e gjithë
oferta para, gjatë dhe pas udhëtimit të jetë më lehtë e menaxhueshme dhe përgjithësisht më e
veçantë.
Transformimet digjitale kanë ofruar mundësi që konsumatorët të kenë më të lehtë t’i ndajnë
përshtypjet e tyre përmes vlerësimeve online. Kjo në njërën anë e bën që të reduktohet asimetria
e informacionit në anën e kërkesës dhe njëkohësisht i nxit ofertuesit t’i përmirësojnë produktet
dhe shërbimet e tyre.
Siguria është njëri nga aspektet më vitale në promovim dhe zhvillim të turizmit. Suksesi i një
destinacioni turistik varet nga aftësia e vendit për të ofruar ambient të sigurt për vizitorët. Kjo
çështje është bërë edhe më e rëndësishme në vitet e fundit me përhapjen e akteve terroristë dhe
epidemive të ndryshme.
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Duhet theksuar se përveç sigurisë fizike, në ditët e sotme mbrojtja dhe integriteti i të dhënave,
siguria në ushqim dhe në shëndet në përgjithësi janë aspekte përcaktuese për t’i bindur turistët ta
vizitojnë një vend.

Qëndrueshmëria aspekti i qëndrueshmërisë është bërë aq i rëndësishëm sa që kohëve të fundit po
organizohen edhe protesta në rrugë për ta ndaluar mbi-turizmin, i cili në formë të pakontrolluar
po degradon destiancionet turistike.
Si rezultat i këtij frustrimi, gjithnjë e më shumë është duke u punuar që të zhvillohen praktika që
promovojnë sjellje të qëndrueshme, e cila e mbron ambientin dhe banorët lokal, duke mos i
sakrifikuar të hyrat nga turizmi.
Tregjet e reja Tregjet aziatike: ritmi i shpejtë i zhvillimit ekonomik, hapja e tregut, dhe
lehtësirat e ofruara në udhëtim, kanë bërë që Azia të bëhet ndër tregjet me të mëdha të turizmit
në botë. Në nivel të shteteve, Kina është burimi kryesor me rritjen më të shpejt të turistëve të
jashtëm, dhe që nga 2012 është shpenzuesi më i madh në turizmin ndërkombëtar.
Mijëvjeçarët: të nxitur nga udhëtimet të mbushura me përvoja si dhe nga rrjetet sociale,
mijëvjeçarët janë shndërruar në një kategori të turistëve që kanë rol të rëndësishëm në
formësimin e turizmit në botë.
Komuniteti LGBT: ky përbën një segment të turizmit i cili është duke u rritur në botë. Duhet
thënë se vizitat e kësaj kategorie të turistëve varrën shume nga siguria të cilën e ofron
destinacioni.
Udhëtaret gra solo: interesimi dhe numri i udhëtareve gra solo është duke u rritur gradualisht,
veçanërisht në tri vitet e fundit. Për ilustrim, mesatarja e kërkimeve në google për këtë kategori
është rritur për 52% krahasuar me vitin paraprak. Për më shumë, sipas TripAdvisor, në vitin
2015, nga të gjitha gratë udhëtare, 74% kanë udhëtuar solo ose kanë qenë duke planifikuar të
udhëtojnë në këtë mënyrë.
Pensionistët (65+): pensionistët janë udhëtarë mjaft intenziv dhe segment qenësor i turizmit në
botë. Në mesatare, përbëjnë rreth 20% të turizmit ndërkombëtar. Një nga arsyet pse ata
udhëtojnë është koha e lirë që e kanë në pension. Ata synojnë të kuptojnë më shumë mbi
historinë e vendeve dhe të kenë mundësi për socializimi.
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5.2 Ekonomika e Kosovës
Kosova ka një ekonomi të re dhe dinamike. Baza e saj është transformuar nga një ekonomi
centraliste, e dirigjuar, në një ekonomi të hapur të tregut, cila transformimin e saj të thellë e ka
përjetuar pas vitit 1999, me çlirimin e Kosovës nga Serbia. Një ndër sfidat me të cilat ajo u
përball gjatë dekadës së fundit është edhe procesi i privatizimit. Gjatë vitit 2009 gjithsej 114
ndërmarrje shoqërore (NSH), të reja u shpallen për privatizim, duke ngritur kështu në 569
numrin e gjithsej NSH-ve të tenderuat për privatizim deri në fund të vitit 2009. Nga këto për 521
ndërmarrje janë nënshkruar kontratat e shitjes, ndërsa 48 tjera priten të nënshkruhen (25 prej
tyre janë privatizuar në spin-off special). E ndodhur në Evropën Juglindore, ekonomia e Kosovës
është bërë pjesë e integrimeve ekonomike të këtij rajoni, të cilat ofrojnë mundësitë e zgjerimit të
tregut në një hapësirë mjaftë të gjerë. Qellim në vete tashmë është rritja e konkurrencës së kësaj
ekonomie, duke rritur kapacitetin e saj eksportues për të zvogëluar deficitin tregtarë që Kosova
aktualisht ka. Si vend i rëndësishëm për zhvillimin e biznesit Kosova ofron një sërë përparësish
komparative si: popullsinë e re dhe mjaftë mirë të kualifikuar, ku mosha mesatare e saj është
mjaftë e re, resurset natyrore, kushtet e volitshme klimatike, infrastruktura e re, politika fiskale
me taksat më të ulëta tatimore në rajon, pozita gjeografike me qasje në tregun rajonal të CEFTAsë dhe në atë të Bashkimit Evropian. Kosova përveç se është anëtare e CEFTA-së, në qershor të
këtij viti është anëtarësuar edhe në FMN (Fondi Monetare Ndërkombëtar) dhe BB (Banka
Botërore) dhe aspiron në mekanizma tjerë te fuqishëm ekonomiko-financiar si BERZH,
Organizata botërore e Tregtisë (OBT).

5.3 Turizmi

Potenciali turistik i Kosovës lidhet ngushtë me pozitën gjeografike të Kosovës, e rrethuar
nga të gjitha anët me male dhe në qendër të Ballkanit, vendi ka potencial për turizëm dimëror.
Malet në jug të Kosovës, vendpushimet si Brezovica dhe Malet e Sharrit janë mundësi shumë të
mira dhe interesante për investitorët. Momentalisht vendpushimi i Brezovicës përfshinë tre
hotele, dy restorante dhe nëntë ski-lifte që momentalisht janë pronë shoqërore. Përpos
Brezovicës, vend tjetër malor që shfrytëzohet për turizëm dimëror janë Bjeshkët e Nemuna, të
vendosura në perëndim të Kosovës. Mendohet se ky lokacion turistik ka potencial për të pranuar
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deri në 30,000 vizitorë turistik. Potencialin e këtij rajoni veç më kanë filluar të shfrytëzojnë
kompani të vogla private që kanë ndërtuar komplekse private në fshatin Bogaj (MEI,2019).

5.4 Të dhëna të përgjithshme për agjensionetë turistike në Kosove
Kosova ka ne total 310 agjensione turistike ,ku prej tyre 90 gjinden ne Prishtine, 41 ne Prizren,
10 ne Ferizaj, 23 ne Peje, 33 ne Gjakove, 6 ne Besiane, 23 ne Gjilan,15 ne Mitrovice,6 ne
Vushtrri, 8 ne Therande, 5 ne Drenas, 5 ne Lipjan, 1 ne Rahovec, 2 ne Malisheve, 3 ne
Skenderaj,9 ne Viti, 6 ne Deçan, 5 ne Istog, 5 ne Kline, 5 ne Fushe Kosove, 5 ne Shtime, 1 ne
Kastriot, 3 ne Junik

5.5 Depërtimi dhe përdorimi i internetit sipas STIKK-ut

Depërtimi dhe përdorimi i internetit në Kosovë është i krahasueshëm me vendet e zhvilluara.
Për shkak të mungesës së opsioneve të pagesës online dhe të shkallës së ulët të interesit, Kosova
nuk ka lëvizur shumë përpara sa i përket shërbimeve me pagesë online në krahasim, për
shembull, me depërtimin e internetit. Ka edhe arsyeje të tjera si mirëqenia e përgjithshme e
qytetarëve, mungesa e bashkërendimit mes bankave vendore, por edhe shërbimet e dërgesave që
janë shumë pak të zhvilluara si në aspektin kombëtar ashtu edhe atë ndërkombëtar. Pyetja më
poshtë e përforcon faktin se shumica e pjesëmarrësve në hulumtim nuk besojnë në blerjen online
përmes internetit, kurse në anën tjetër, grupi i dytë i përfaqëson përdoruesit që nuk kanë ndonjë
problem me blerjet online.
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Figure 4. Besimi në blerjen përmes internetit

Siç mund të shihet, përdoruesit e internetit janë të ndarë thellë sa i përket kësaj çështje, dhe se
rezultat i kësaj është mungesa e shërbimeve të pa

gesave online që mund ta ngrisin vetëdijen

tek përdoruesit kosovarë të internetit. Siç mund të shihet pak më poshtë në diagramin e
organizuar sipas moshës, gjeneratat më të vjetra thjeshtë nuk besojnë në këtë shërbim, ndërsa
gjeneratat më të reja janë të ndarë sa i përket mendimeve të tyre nëse besojnë në blerjet online
ose nëse duhet t’u shmangen atyre. Sido që të jetë, 44% e pjesëmarrësve do të ishin të lumtur të
bënin ble6rje përmes internetit.
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Figure 5. Besimi në blerjen përmes internetit
Për qëllim të këtij studimi janë marrë parasysh edhe Twitter, Instagram dhe Facebook, për
shkak se shërbimet e tjera të rrjeteve sociale, si LinkedIn dhe Xing janë më pak të popullarizuara
në Kosovë (Xing është shumë i popullarizuar në vendet gjerman folëse, ku gjendet shumica e
diasporës kosovare). Rezultatet janë paraqitur në diagramin më poshtë. Duket qartë se si
përdoruesit meshkuj dhe femra janë aktivë në shfrytëzimin e këtyre shërbimeve. Në aspektin
global, sipas raportit të Pew Research, Twitter përdoret pa dyshim prej të rinjve kosovarë të
moshës 13-19 vjeç si dhe të atyre deri në moshën 29 vjeçare. Twitter përdoret më së shumti prej
të rriturve të moshës 18-29 vjeç dhe banorëve të zonave urbane. Instagrami përdoret prej të
rriturve ë moshës 18-29 vjeçe, grave, dhe banorëve të zonave urbane

5.6 Komunikimi me email

Komunikimi me email për arsye personale shfrytëzohet më së shumti nga gjeneratat e
reja si dhe nga të rriturit deri në moshën 40 vjeçare, dhe gati në mënyrë të barabartë si nga
meshkujt ashtu edhe nga femrat. Megjithatë, komunikimi për punë dhe biznes është më i
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shprehur tek meshkujt. Kjo mund të ofrojë një pikëpamje të re sa i përket dallimeve në karrierë
në bazë të gjinisë dhe e cila duhet të hulumtohet më tutje nga ekspertë të kësaj fushe. Sa i përket
moshës dhe komunikimit me email për punë, diagrami tjetër më poshtë tregon se grupmosha 3039 vjeçe janë më aktive sesa grupet e tjera.

Figure 6. Përdorimi i emailit personal sipas moshës
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6. Konkluzionet
Në këtë punim do të jipen përgjigje pyetjeve kërkimore duke u bazuar në të dhënat e nxjerra prej
të anketuarëve:
1. Cila është forma më e aplikuar e marketingut te agjensioneve turistike ne Kosovë?
2. Cili është faktori më i rëndësishëm që ndikon në përzgjedhjen e agjencionit turistik për
vendimet e blerjes së shërbimeve turistike?
3. Sa ndikon Marketingu në internet në përzgjedhjen e agjencionit turistik për vendimet e
blersjes së shërbimeve turistike?
Para se të analizohen roli I marketingut direkt në agjenconet turistike në Kosovë, fillimisht
është e nevojshme që të paraqiten disa të dhëna të përgjithshme të të anketuarve si mosha, gjinia,
niveli i edukimit.

Figure 7. Gjinia e të anketuarëve

Në lidhje me gjininë e të anketuarve rezulton se 55.4% janë meshkuj dhe 44.6% janë femra. Pra
kjo shpjegohet me faktin se konsumues më të mëdhenj të birrës janë meshkujt krahasuar me
femrat. Gjithashtu dukeqenëse pyetësori është shpërndarë online, përdorues më të mëdhënj janë
meshkujt në krahasim me femrat.
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Figure 8. Mosha e të anketuarëve

Në lidhje me moshën e të anketuarve, rezulton se 29.3% e tyre i përkasin grupmoshës 18-30
vjeç, ndjekur nga grupmosha 31-40 vjeç me 37.6%. 24.59% i përkasin grupmoshës 41-60 vjeç
dhe 8.51% I përkasin grupmoshës mbi 60 vjeç. Në lidhje me nivelin e arsimit, 16.96%të
anketuarëve kanë arsim pasuniversitar, 31.72% kanë arsim të lartë,38.5% kanë arsim të mesëm
dhe 12.82% arsim të ulët.

Figure 9. Niveli i edukimit

28

Në pyetjen se çfarë forme merni më së shumti informata për shërbimet turistike të agjensioneve
turistike përgjigjja e të anketuarëve është ; 5% informohen nëpërmjet TV, 20% informohen ne
radio, 35% informohen nëpërmjet rrjeteve sociale, 5% nëpërmjet gazetave, 8% nëpërmjet
telemarketingut dhe 27% ballë për ballë

Figure 10. Forma ku marrin informata per sherbimet turistike

Ku drejtoheni për shërbimet turistike?
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4

Komapani te autobuseve
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Kompani Ajrore
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Figure 11. Vendi ku sherbehen me sherbimet turistike
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Në pyetjen ku drejtoheni per shebimet turistike, pergjigjet e te anketuareve jane si ne vijim: 41%
e te anketuareve shkojne ne agjensione turistike, 27% e tyre prej kompanive ajrore, 15% te
anketuareve nepermjet tour operatoreve, 3% prej hotelve, 10% prej kompanive te autobueve dhe
4% prej tjereve.

Cilët janë faktorët që ndikojnë në përzgjedhjen e
agjensionit turistik?
Referenca nga miqtë

9

Imazhi I agjensionit (Pritja e stafit , enterieri,
lokacioni)

16.8

Rrjetet Sociale

17.88

Çmimi
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Figure 12. Faktoret qe ndikojne ne perzgjedhjen e agjensionit turistik
Në pyetjen se cilet jane faktoret qe ndikojne ne perzgjedhjen e agjensionit tursitik, 24.2% e tyre
mendojne per besueshmeria e agjensionit, 28 % e tyre factor I rendesishem eshte cmimi, 17.88%
e tyre mendojne se jane rrjetet soiale, 16.8% e tyre mendojne se eshte me rendesi imazhi I
agjensionit dhe 9% referenca nga miqte.

30

Sa ndikojnë reklamat në vendimmarrje?
Agjensionet që bëjnë reklama janë më të
mira se ata që nuk bëjnë reklama

19

Informacioni i marrë nga reklamat është i
saktë dhe i vërtetë

19

Reklamat më ndihmojnë që të zgjedh ku te
blej

17
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Figure 13. Ndikimi I reklamave ne vendimmarrje
Ne pyetjen sa ndikojne reklamat ne vendimmarrje, 45% e te anketuareve mendojne se reklamat I
informojne rreth risive per sherbimet turistike, 17% e tyre mendojne se reklamat me ndihmojne
qe te zgjedh ku te blej, 19% e tyre mendojne se informacioni I marre nga reklamat eshte I sakte
dhe I vertete dhe 19% mendojne se agjensionet qe bejne reklama jane me te mire se ata qe nuk
bejne reklama.

Cilin rrjet social e përdorni më së shumti?
Linkedin
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Instagram
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Figure 14. Rrjetet sociale te perdorura
Ne pyetjen se cilin rrjet social e perdorni me se shumti, pergjigja e te anketuareve eshte si ne
vijim, 46% e tyre perdorin facebook, 39% e tyre perdorin Instagram , 5% e tyre perdorin twitter
dhe 10% e tyre perdorin Linkedin.
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7. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME
Unioni Ndërkombëtarë i telekomunimikimit për vitin 2018 publikoi se në botë ka rreth 3.9
miliard përdorues të internetit të cilët përbëjnë 51.2% të gjithë popullsisë botërore. Qendra për
Kërkime me Pakicë ka parashikuar tendencat në shitjet online me pakicë për Evropën dhe
SHBA. ‘Online 'përcaktohet si shitje ku transaksioni përfundimtar bëhet përmes internetit ose në
distancë, pavarësisht nëse interneti është përdorur për shfletimin dhe krahasimin e çmimeve.
Sektori i shitjes me pakicë në internet është nxitësi kryesor i rritjes në tregun evropian dhe të
Amerikës së Veriut, duke arritur në Evropë normat e rritjes prej 18.2% (në 2015), 15.6% (2016)
dhe rritjet e pritshme në 2017 prej 14.2% dhe 13.8% në 2018. Në të kundërt, normat vjetore të
rritjes për të gjitha llojet e shitjeve me pakicë (nga dyqanet dhe internet) ka pasur rritje
mesatarisht prej 1.5% deri 3.5% .
Recesioni nxiti shumë blerës për të blerë në internet më tepër nga dyqanet tradicionale. Fakti që
kërkimi në internet është relativisht i lehtë dhe i parashikueshëm ka bërë pakicë online tërheqës
për një gamë të gjerë produktesh. Fokusi me pakicë në përdorimin në rritje të teknologjisë
celulare është një faktor shtesë për të bërë pakicë në internet tërheqës dhe i përshtatshëm. Kjo
rritje në nivelin e shitjeve, mund të jetë atribut i rritjes së besimit të konsumatorëve dhe
përmirësimet në aspektin e sigurisë të tregjeve në internet. Konsumatorët që realizojnë blerje në
internet, kanë më shumë besim tek sugjerimet dhe vlerësimet e miqve dhe përdoruesve tjerë të
internetit (forumet konsumatore dhe grupet e diskutimit) se sa tek reklamat e kompanive në
media të tjera (Kapferer, 2008).
Nga punimi mund te konkludohet se forma me aplikuar e marketingut te agjensionieve sot eshte
Marketingu digjital, me saktesisht nepermjet rrjeteve sociale.Duke u bazuar ne statistikat e Entit
te Kosoves, Kosova ka 24923 ndermarrje active ne vitin 2019 prej saj 310 ndermarrje agjensione
turisitke , perben 1.24% te kret ndermarrjeve ne Kosove. Eshte nje shifer e vogel por mjaft
profitabile. Sot shume agjensione tradicionale ne bote po I kane konkurrent te forte agjencionet
turistike online. Për shkak të mungesës së opsioneve të pagesës online dhe të shkallës së ulët të
interesit, Kosova nuk ka lëvizur shumë përpara sa i përket shërbimeve me pagesë online në
krahasim, për shembull, me depërtimin e internetit. Ka edhe arsyeje të tjera si mirëqenia e
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përgjithshme e qytetarëve, mungesa e bashkërendimit mes bankave vendore, por edhe shërbimet
e dërgesave që janë shumë pak të zhvilluara si në aspektin kombëtar ashtu edhe atë
ndërkombëtar. Faktori më i rëndësishëm që ndikon në përzgjedhjen e agjencionit turistik për
vendimet e blerjes së shërbimeve turistike është çmimi dhe besueshmeria dhe marketingu në
internet

ndikon shume në përzgjedhjen e agjencionit turistik për vendimet e blerjes së

shërbimeve turistike ne Kosovë.
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